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Resumo
Os setores que trabalham com Ciência e Tecnologia dependem do marketing e
da comunicação social para alcançar objetivos de mercado e de difusão da
informação. O presente artigo faz uma abordagem da comunicação para o
mercado enfatizando seus atributos de impacto social e de qualidade. O objetivo
é oferecer referenciais bibliográficos para municiar futuros estudos sobre o
assunto. Trata-se de uma revisão de literatura que incorpora indicadores
mercadológicos para as seguintes áreas: publicidade, jornalismo, relações
públicas, turismo, ensino superior, saúde, meio ambiente, comportamento do
consumidor e sociedade.
Palavras-chaves: Comunicação mercadológica, qualidade da comunicação,
marketing e tecnologia.
Abstract
The sectors that work with Science and Technology depend on marketing and
social communication to target market goals and information diffusion. This
article makes an approach from marketing communication focusing social
impact and Quality of  information. We intend to offer bibliographic references
for new studies about communication and marketing and its relationships
through quality, social impacts, science and technology. Its a bibliographic
review for: advertising, journalism, public relations, tourism, educational issues,
wealth & communication, environment & communication, consumer behavior
and society.
Key words: Marketing and communication, quality in communication, marketing
and technology.
Resumen
Los sectores qui trabajan con Ciencia y Tecnología dependen de lo marketing
y de la comunicación social para alcanzar sus objetivos de mercado e de
difusión de la información. Este artículo traz una perspectiva de la
comunicación para lo mercado enfatizando sus atributos de impacto social y
Cualidade. És una revisión de marcos teoricos con indicadores mercadologicos
para las areas de: publicidad, periodismo, relaciones publicas, turismo,
educación, salud y comunicación, ecologia y comunicación, comportamiento
del consumidor y sociedad.
Palavras clave: Marketing y tecnologia, comunicación mercadologica, cualidad
de la comunicación.
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Comunicação e promoção de processos mercadológicos em
Ciência e Tecnologia: uma revisão da literatura
O quadro social contemporâneo, configurado pela compe-
titividade e busca por melhores padrões de qualidade de vida,
agrega novas orientações a todos os setores, inclusive o
organizacional (empresarial e institucional); mesmo consideran-
do os atributos científicos e tecnológicos das organizações,
constata-se que estas não fogem às regras gerais de mercado
e às responsabilidades sociais advindas de sua missão na so-
ciedade. Portanto, o marketing, trabalhado nesse ambiente,
desenvolve sua vocação de incrementar demandas ou viabilizá-
las, atuando de forma ativa na difusão dos atributos científicos
e tecnológicos, quer para públicos restritos (e até pessoas),
quer para contingentes amplos da sociedade, ou então públicos
internos e externos de uma organização.
Os processos mercadológicos são estruturas encadeadas por
fornecedores, concorrentes, empresa, intermediários, ambiente
de mercado e o próprio mercado, acrescentando-se ainda a
sociedade, que em última análise é servida por esta estrutura.
O conceito de produto e serviço adquire um sentido lato,
abrangendo desde entidades ligadas à produção de conheci-
mento até artigos que desfrutam do uso de tecnologias.
É justamente nessa estrutura de mercado que a Comuni-
cação Social, através da sua força persuasiva ou informativa,
apresenta-se como componente básico para o cumprimento dos
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objetivos propostos. A interação mercadológica da Comunicação
é fundamental para que esta tenha efetiva participação social
e econômica, ao tempo que apresenta diferentes formatos para
cumprir distintas metas de trabalho.
Nenhuma organização, no presente quadro competitivo,
consegue realizar suas metas lucrativas em detrimento dos
aspectos de interesses sociais, sejam eles de âmbito técnico-
qualitativo ou ético.
 Tendo em vista a necessidade de sistematizar essa
temática, optou-se, nesse artigo, por fazer uma abordagem
bibliográfica, buscando assim municiar futuros estudos sobre as
questões levantadas.
Referenciais teóricos
Seguindo uma orientação nacional e internacional para a
área de Marketing, Philip Kotler é o autor que tem embasado
a maior parte dos trabalhos, sendo sua obra fartamente conhe-
cida e indicada no âmbito genérico. Ao aproximar-se da deli-
mitação identificada nesse trabalho, porém, outros autores
surgem, com obras mais específicas.
Carl Christensen & Angela da Rocha, Marketing de
Tecnologia  (1989), apresentam uma obra que se preocupa
em contextualizar a tecnologia no marketing e, a partir dessa
contextualização, oferecer estudo de casos, conceitos e ca-
racterizações.
O Marketing é a função social orientada para obter o melhor acoplamento
possível entre segmentos da oferta e da demanda. Nesse sentido, qualquer
indivíduo ou organização pode estar envolvido, consciente ou inconsci-
entemente, com atividades de marketing. Um político apresenta suas
idéias aos eleitores com propósito de angariar votos; uma empresa vende
seus produtos aos consumidores a um determinado preço... Todos estes
exemplos ilustram processos de marketing. A transferência de tecnologia
não é uma exceção: pressupõe uma relação de troca em que o produto
é a tecnologia a ser transferida, o vendedor é quem a gera, o comprador
é quem a utiliza... (CHRISTENSEN & ROCHA, 1989, p. 18).
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Atualmente, o Marketing de Tecnologia tem se diversificado
e se especializado, como atestam obras que sugerem uma
setorização: Laurent Hermel & Anne-Laure Nicolas, Le Multimédia
Marketing et Internet (1997), e Jean-Marc Lehu, Le Marketing
Interactif (1997), esse último sinalizando a necessidade da orga-
nização considerar o mercado e seu público de forma dinâmica e
interativa, como maneira de diferenciá-la num quadro competitivo.
A Comunicação Social, embora possa transitar em todos
esses componentes, aparece com maior ênfase como Interme-
diário, administrando, muitas vezes, meio e mensagem nesse
sistema. Na condição de ser uma instituição da indústria da
comunicação (ex.: uma emissora ou agência de propaganda),
todo essa estrutura sistêmica deve ser considerada e trabalhada
para atendê-la.
A obra de William H. Davidow, Marketing de alta tecno-
logia  (1991), envereda-se não por uma abordagem estrutural,
mas em forma de depoimento e estudo de casos. Argumenta que
a área de alta tecnologia é de alto risco mercadológico.
Ali, o comprador está sempre preocupado em saber se o sistema che-
gará em tempo, se funcionará ou não de acordo com as especificações,
se poderá ser adequadamente aplicado e se o fornecedor será capaz de
repará-lo, quando apresentar defeito. Um consumidor de alta tecnologia,
mais do que os outros, tenderá para o fornecedor que ele considerar
que poderá garantir-lhe o sucesso. Os aspectos intangíveis são extrema-
mente importantes. A reputação da IBM, a imagem de qualidade da HP
são partes integrantes do produto comprado (DAVIDOW, 1991, p. 48).
A própria ótica do consumo vem sinalizando que produtos
e serviços, na presente sociedade, não são motivadores em si
para compra ou venda, mas ingredientes do comportamento das
pessoas, que buscam soluções ou realizações a todo momento
(DUBOIS & ROVIRA CELMA, 1998, p. 265-6).
Conhecer com bases sistematizadas o comportamento do
consumidor é um dos desafios maiores enfrentado pelas orga-
nizações, inclusive as de âmbito científico e tecnológico. Isso
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porque os públicos envolvidos mudam seus hábitos e valores,
impondo que a comunicação esteja sintonizada com tais alte-
rações. As obras de Bernard Dubois & Alex Rovira Celma,
Comportamiento del Consumidor (1998), e de Christiane Gade,
Psicologia do Consumidor (1980), oferecem bons subsídios
teóricos sobre o assunto, embora a configuração do consumidor
brasileiro atual e futuro deva ser buscada em periódicos
especializados da área de marketing e propaganda.
O enfoque crítico sobre o marketing pode ser obtido em
autores tradicionais como John Kenneth Galbraith, A Sociedade
Afluente (1986), Néstor Garcia Canclini, Consumidores e Cida-
dãos (1997), e Albert O. Hirschman, De consumidor a cidadão
(1992), muitas vezes abordando também práticas da comunica-
ção informativa e persuasiva.
Uma resposta excessivamente otimista seria identificar consumo e cida-
dania. Ela se encontra freqüentemente na literatura mercadológica, que,
a todo custo, busca ideologicamente justificar sua existência. Dentro dessa
ótica, o princípio da cidadania perde em substância. Ele seria um mero
atributo do mercado. Levando-se, porém, em consideração a porosidade
das relações sociais, um outro tipo de solução é plausível: afirmar que a
cidadania também se exerce no mercado. Um exemplo: o movimento de
consumidores. Eles exigem o cumprimento de determinados direitos di-
tados em relação a um padrão de atendimento e de uma expectativa con-
solidada. A defesa do consumidor se contrapõe, assim, a uma eventual
arbitrariedade das empresas (ORTIZ, 1995, p. 134).
A Universidade e o Ensino Superior, por serem setores
que sustentam e sinalizam a ciência e tecnologia na área de
Comunicação Social, assumem importância especial. Isto por-
que o ambiente universitário aglutina teorias e técnicas que
envolvem notadamente os aspectos da qualidade da comu-
nicação utilizada. Nesse sentido, são obras importantes as de
José Ricardo C. Arruda, Políticas & Indicadores da Qualidade
na Educação Superior  (1997),  Manoel J.  G. Tubino, Univer-
sidade, Qualidade e Avaliação (1997), Philip Kotler & Karen
Fox , Marketing estratégico para instituições educacionais
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(1994), e Juan Manuel Manes, Marketing para Instituciones
Educativas (1997).
O meio ambiente é outro atributo que sustenta a qualida-
de de vida, sendo também um dos desafios para a área de
Comunicação. O marketing vem se dedicando ao assunto ainda
de forma iniciante, mas algumas obras são referenciais, como
as de Jacquelyn Ottman, Marketing Verde (1994), Denis
Donaire, Gestão ambiental na empresa (1995), e Steven
Bennett, Ecoempreendedor : oportunidades de negócios decor r en-
tes da Revolução Ambiental (1992).
Um outro item relacionado à Qualidade de Vida a ser
verificado é o de Saúde, destancando-se as obras de Aurea M.
da Rocha Pitta, Saúde & Comunicação (1995), e Wilson da
Costa Bueno, Comunicação para a saúde (1996).
Os trabalhos da área de Gestão da Qualidade, ao con-
templarem o setor administrativo, são os que propiciam me-
lhores referenciais teóricos para a Comunicação, porém muitas
vezes de forma indireta.
Os conceitos de Qualidade, por exemplo, podem ser ge-
neralizados para o setor de prestação de serviços, informação
e comunicação. Nesse sentido é de grande valor a própria
norma ISO 9004-2 – Gestão da qualidade e elementos do sistema
da qualidade: Dir etrizes para serviços (1993, ABNT), além dos
textos de Terry G. Vavra, Marketing de Relacionamento: after
marketing (1993), W. Edwards Deming, Qualidade: A revolução
da administração (1990), e Edson Pacheco Paladini, Gestão da
Qualidade no Processo (1995).
A obra Qualidade na Comunicação (ELTZ, 1994), embora
sendo um dos raros livros totalmente dedicado à comunicação,
o faz enfocando o lado administrativo. Seu direcionamento é o
atendimento ao cliente, assunto que é melhor conduzido por
obras da área como a de Victor Mirshawka, Criando valor para
o cliente (1993), e Ruy S. C. Shiozawa, Qualidade no atendi-
mento e tecnologia de informação (1993), que faz uma corre-
lação sobre a tecnologia, especialmente voltada para a informa-
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ção, e a necessidade de empreender mecanismos mercado-
lógicos de ponta, elegendo o atendimento ao consumidor como
prioridade. Estabelece, por exemplo, um Modelo para o Aten-
dimento na Área de Informática.
Ao serem analisados motivos que levaram lançamentos de
produtos fracassarem de 47 empresas do eixo Rio-São Paulo,
concluiu-se que:
Os lançamentos de produtos que fracassaram parecem ter sido prejudi-
cados por campanhas promocionais e de propaganda insuficientes ou
inadequadas... Essa variável é importante no contexto da indústria de
alimentos e de outros setores fabricantes de bens de consumo de massa,
em que este aspecto do marketing mix é fundamental para uma adequa-
da penetração de mercado  (CHRISTENSEN & ROCHA, 1989, p. 113).
Tal levantamento espelha a importância que a publici-
dade e propaganda tem junto aos processos mercadológicos
em ciência e tecnologia. Mesmo assim, a área publicitária
possui referenciais teóricos sobre sua Qualidade pulverizados
em partes de obras, como as de Rafael Sampaio, Propagan-
da de A a Z (1995), e William Kincaid Jr. , Promoção: pr odu-
tos, serviços e idéias  (1985). Além das obras que avaliam a
qualidade ética, há também pesquisas de institutos que ve-
rificam índice de lembrança de anúncios, mas que são
divulgadas apenas em forma de relatório de pesquisa ou em
periódicos especializados.
Quanto ao jornalismo, o marketing surge como aliado no
sentido de gerar oportunidades no mercado, mas sempre co-
brando da imprensa qualidade junto ao público-alvo.  Por
exemplo, Francisco Iglesias & Sam Verdeja, Marketing y
Gestión de Periódicos (1997), apontam elementos do jornalis-
mo que devem ser apreciados numa estratégia mercadológica,
como singularidades do jornal enquanto produto, conhecimen-
to das necessidades do consumidor, planejamento estratégico
do jornal junto ao seu mercado etc. As novas tecnologias, que
acenam inclusive sobre o futuro do jornal impresso, precisam
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ser avaliadas também no escopo mercadológico, acarretando
um novo pensar jornalístico para o produto editorial.
A figura do “ombudsman”, dentro da filosofia mercado-
lógica de atendimento e relacionamento com os públicos, tem
ajudado a construir a qualidade da imprensa, como registram
as obras de Caio Túlio Costa, O relógio de Pascal (1991), Dirceu
Fernandes Lopes e outros, A evolução do Jornalismo em São
Paulo (1996), e Carlos Alberto Di Franco, Jornalismo, ética e
qualidade (1995), este último defendendo a premissa que o
fator ético é atributo essencial da qualidade jornalística.
A Qualidade no Turismo tem sido enfatizada em algumas
obras, notadamente as que se referem à serviços; destaca-se as
obras de Cláudius D’Artagnan de Barros, Excelência em Serviços
(1996), Karl Albrecht, Revolução nos Serviços (1992), e Ricardo
Coimbra, Assassinatos na Hotelaria (1998).
Na área de Relações Públicas sobressaem as obras de
Frank Corrado, A força da Comunicação (1994), Maria Lucia
Zulzke, Abrindo a empresa para o consumidor (1991), e Sidneia
Gomes Freitas & Fábio França, Manual da Qualidade em Pro-
jetos de Comunicação (1997).
Contribuições das publicações do Curso de Pós-Graduação
em Comunicação social para a área de Comunicação
Mercadológica
Os impactos sociais da comunicação mercadológica rece-
beram contribuições mais intensas na área do consumerismo,
destacando-se as obras Consumidor versus Propaganda
(GIACOMINI,  1991) e Uma abordagem societal do marketing e
publicidade (IDEM, 1993). Pesquisadores do Curso também se
dedicaram ao tema: Ellis Wayne Brown, Consumidor, def enda-
nos  (1994), e Sérgio Moreira Ferreira, Comunicação publici-
tária: ênfase ao seu papel na informação (1996).
Aprofundando na questão consumerista sob o enfoque da
criança apresentam-se as obras A criança no marketing e na
comunicação publicitária (GIACOMINI, 1998) e Abrigo para cri-
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anças e adolescentes: apr eciação de um modelo administrativo,
mercadológico e de comunicação (MARIN, 1996).
Tais trabalhos, ao enfocarem o impacto da comunicação
mercadológica junto ao público infantil em particular, ilustravam
preocupações éticas quanto ao direcionamento da mensagem
quanto ao receptor, algo que Ademir Santos Galvão apreciou na
dissertação Mulher, mar garina, clichês e outros ingredientes: um
estudo sobr e mudanças conceituais na criação da propaganda
de mar garina (1997), discutindo se o impacto publicitário ainda
é relevante ao retratar as mulheres dentro de paradigmas
comportamentais tradicionais.
A concordância de que o consumerismo somente terá
crescimento com um consumidor informado e consciente fez
com que alguns autores colocassem a educação como fator
básico para conduzir o fenômeno. Nesse caso, aponta-se a obra
Consumerismo Educacional (GIACOMINI E OUTROS, 1994). Na ver-
dade, o fator educacional compõe-se com outros relacionados
à Qualidade de Vida como condição para a plena aceitação da
comunicação mercadológica. Insere-se assim o fator ecológico,
contemplado nas obras: Ecopropaganda: Atributo da Adminis-
tração de Marketing (GIACOMINI, 1995), Comunicação e Meio
Ambiente (IDEM, 1996) e Ecologia: Aspectos Estéticos da Publici-
dade (IDEM, 1997).
Abordados elementos pertinentes ao sistema receptor/ci-
dadão/consumidor, a comunicação mercadológica também pôde
ser analisada no sistema de conteúdo e emissor/entidade/em-
presa. Nesse caso, o destaque foi para o teor qualitativo do
trabalho da comunicação, inclusive tendo em vista novas exi-
gências do mercado e da sociedade brasileira.
O enfoque na comunicação mercadológica processada
pelas escolas superiores foi encontrado nas obras Paradigmas
do marketing educacional no Brasil (GIACOMINI, 1995), Marketing
Educacional: tudo por fazer (GIACOMINI E OUTROS, 1996), A Publi-
cidade na Promoção do Ensino Superior (GIACOMINI, 1998), In-
formática na Produção Publicitária: Escola e Agência (GOMES
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JR., 1997) e A comunicação e o Marketing Educacional da
Unoesc (KOTTWITZ, 1998). Foram trabalhos que desenvolveram
questionamentos sobre a estrutura mercadológica dessas insti-
tuições, propondo mudanças e adequações. Outras dissertações
também fizeram o mesmo, porém em áreas específicas, como
Atividades de Marketing das Rádios FM paulistanas: um estudo
exploratório (DOTTO, 1998), Análise mercadológica da Igr eja
Metodista; ênfase à comunicação (SILVA, 1995), Empresa turística
voltada para o atendimento (GIACOMINI, 1997), Depois dos Co-
merciais: o compromisso do telejornal r egional com o mercado
(FERNANDES, 1996) e Atendimento com entendimento: o resgate
da comunicação (PIROLO, 1997).
Centrando mais a abordagem qualitativa da comunicação
no meio e mensagem apresentam-se as seguintes obras: La
publicidad vía televisión (GIACOMINI, 1995), O discurso publici-
tário utilizado no Dia dos Namorados (GIACOMINI E OUTROS,
1995), Merchandising: a face oculta do telejornalismo (GIACO-
MINI E OUTROS, 1998), Gêneros radiofônicos: tipificação dos for-
matos em áudio (BARBOSA, 1996), A cor fazendo a comunica-
ção (GARÇÃO, 1996), O outdoor eletrônico: análise de uma nova
mídia (MUNHOZ, 1997) e O Humor na Publicidade Compara-
tiva (LANGE, 1998).
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